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7Vorwort
»Ich glaube, wenn man den Fußball zur Profes­
sorenarbeit macht, verliert man seine Wurzeln.«
Lothar M atthäus
Aus Sicht der eingefleischten  Fußballfans spricht zweifellos einiges dafür, die Skepsis des deut­
sche» Rekord-Internationale» zu teile» und Fußball primär als sportliches Spiel zu betrach­
te», anstatt in wissenschaftlichen Studien W echselbeziehungen zwischen dem Fußball und 
seinem gesellschaftlichen Umfeld zu analysieren. Fs kann jedoch kaum übersehen werden, 
dass Fußball weit mehr ist als nur eine sportliche Auseinandersetzung von 22 Spielern auf 
dem Platz. Mittlerweile ist Fußball ein gesamtgesellschaftliches Ereignis, das -  vo» der Politik 
über die M edie» und Kultur bis zur Wirtschaft -  in die unterschiedlichsten Bereiche hinein­
wirkt. Die enorme Aufmerksamkeit, die das Spiel mit dem runden Leder Fußball weckt, hat 
dazu geführt, dass i»n»er m ehr Akteure ihre» Blick auf de» Fußball leuke» und versuchen, 
ihn für sich in Anspruch zu nehmen. Dieser Trend bildet auch den Ausgangspunkt für die 
vorliegende Publikation, die vor allem der Frage nachgeht, inwieweit der Fußball zum Spiel­
ba ll der unterschiedlichste» Interessen geworden ist und als Projektionsfläche für zahlreiche 
Erscheinungen des Alltagslebens dient.
Der Sarnmclband ist das Ergebnis eines längeren Diskussionsprozesses, dessen Ursprünge 
bereits »lehrere Jahre zurückliege». Erste Akzente setzte ein Seminar an der Universität zu 
Köln über das Verhältnis von Fußball und Politik im Wintersemester 2001/02, das die Trag­
fähigkeit, aber auch die Vielschichtigkeit des T h em as »» tcr  Beweis stellte. I» zahlreichen 
Gespräche» der Herausgeber mit M edien Vertretern, Fußballfunktionärcn, Politikern und 
Wissenschaftlern reifte in den Folgcmonaten -  nunmehr im Kontext der Ruhr-Universität 
Bochum  -  der Plan, die einzelnen Stränge der Diskussionen zusammenzuführen. Dies ist im 
vorliegenden Band in Form von fünf Problemfcldern erfolgt, mit denen wesentliche, jedoch 
bei weitem nicht alle Facetten der Lcitfrage behandelt werden. Verfasst wurden die Beiträge 
im I,aufe des Jahres 2006, so dass auch die Ereignisse im Umfeld der Weltmeisterschaft in die 
Untersuchungen mit cinflicßcn konnten. Dass der vorliegende Band Realität wurde, ist den 
Anregungen einer Vielzahl von Diskussionspartnern zu verdanken. Stellvertretend für viele 
seien C corg Ismar (Köln), Horst Martin (Frankfuit) und Evelyn lernes (Nyon) erwähnt, die 
sowohl in konzeptioneller Hinsicht als auch im 11 inblick auf die Recherche von Dokum en­
ten wichtige Hinweise gaben. Der Redaktionsprozess des Bandes wurde von Jens Adamski, 
Claudia Hiilsken und Lennart Lüpke vom Institut für soziale Bewegungen sowie von Ange­
lika Hüpen und Katharina Knüttel vom Lehrstuhl für vcrglcicheude Politikwissenschaft der 
Ruhr-Universität Bochum mit Umsicht begleitet. Ludger C laße» , dem Geschäftsführer des 
Klartext Verlags, und Frank Miinschke (Klartext Medienwerkstatt) ist cs einmal m ehr zu ver­
danken, dass aus vielen Ideen und Texten ein Buch wurde.
Dank gebührt vor allem aber auch de» Autoriu»c» und Autoren dieses Bandes, die bei 
aller Begeisterung für den Fußballsport stets bereit waren, sich mit dessen gesellschaftlichen 
Implikationen kritisch auseinander zu setzen, um  so dei wissenschaftlichen Beschäftigimg 
mit dem Fußball neue Impulse zu vermitteln.
Bochum , im Januar 2007 Jürgen M ittag/ Jörg-Uwe Nieland
'
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»Sind wir so unwichtig?«
Fußballfans zwischen Tradition und Kommerz
»Abgesehen von einigen unverbesserlichen 
Opportunisten , die eigentlich keinen G efallen  
am  Sport finden  -  Leute, d ie sich nur am  lag  
des Endspiels vor den Fernseher setzen, um 
mitreden zu können tauscht niem and den 
Verein, mit dem er gezittert hat, gegen einen  
anderen aus.« ( .. .)  »Der Erfolg dieser Sportart 
ist a u f  ihr Gefühlselem ent zurückzuführen, das 
zugleich ihren Kern darstellt, und es ist schwie­
rig, zehn oder e l f  bloße G ehaltsem pfänger ins 
Herz zu schließen
Javier M arias
Der Fußball erlebte seine Geburt als volkstümliches Spiel im spätmittelaltcrlichen England 
des 14. Jahrhunderts. Inzwischen hat dieses Spiel -  heute die für M illionen von M enschen 
schönste und für viele auch wichtigste N ebensache der Welt -  diese Welt längst umspannt 
und ist zum globalisierten Alltag mutiert. T  rotzdem -  oder vielleicht gerade deshalb -  zieht 
der Fußball die Massen in seinen Bann. Das einstmals rohe, wilde und gefährliche Spiel 
zivilisierte sich im Laufe der Jahrhunderte als gezähmter, professioneller Sport zu einem 
handelbaren Produkt, das eine strategische Vermarktung geradezu herausfordcrtc. Wenn 
Fanartikel auch auf den Wachstumsmärkten in Fernost abgesetzt werden können, warum 
sollte der Fan in Nagasaki oder Singapur dann au f sein geliebtes (Bundes! iga-)Merchandise 
verzichten müssen?
Am Anfang war das Spiel
Mit dem Fußball, e inem  recht simplen Spiel, bei dem  die wohl komplizierteste Regel die 
des Abseits ist -  die alltäglichen und über Medien ausgetragenen Diskussionen über richtige 
bzw. falsche Abseitscntschcidungcn der Schiedsrichter und Schiedsrichterassistcnten unter­
mauern dies eindrucksvoll kann sehr viel Geld verdient werden. Fs lässt sich damit Karriere 
machen, vor allem aber lassen sich unendliche Freuden und Leiden spenden. Alleine schon 
diese Tatsache widerlegt den Irrglauben vieler Fußball-Laien und Nicht-Spieler, dass Fußball 
lediglich ein Spiel sei. bei dem 22 M enschen sinnlos hinter einem  Ball herliefen.
Selbst wenn man das Spiel mit dem Ball am Fuß nicht so verbissen sieht wie Bill Shankly, 
der das Spiel für »ernster« als »einen Kampf um Leben und I’od«2 hielt, muss cingestanden 
werden, dass der Fußball viel m ehr ist als bloße Körper- und Ballbewegung: E in  Geschäft 
mit eigenen Regeln, ein Spiel, das im m er wieder G esch ichte  schreibt, ein Theater, dessen
1 Javier M arias: A lle unsere früheren Sch lachten . Fu ßball-S tiickc, M ün ch en  2002 , S . 6 4  und S . 109.
2 Verfasser unbekannt: »Bill Shankly«, <de.wikipcdia.org/wiki/Bill_Sliankly> (2 2 .8 .2 0 0 6 ).
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Darsteller bisweilen auch Arbeiter sind, die sieh dem Applaus des Publikums nicht immer 
sichcr sein dürfen E r wird mitunter als Duell oder auch als Krieg geführt und dient als 
Freundes- oder Familienersatz. Er versöhnt genauso, wie er entzweit, fängt aber im m er bei 
Null an und hört erst dann auf, wenn der Schiedsrichter pfeift. Er wird schlecht gespielt oder 
traumhaft, in die T iefe  des Raumes oder in den Fuß, mit Köpfchen oder einfach nur klug, als 
Banancnflanke, Kerze oder Heber, in den Rücken der Abwehr oder durch die Beine des Tor­
warts, schnell, direkt oder auch mal blind nach vorne, aber immer lieber in den Winkel als 
in die Wolken. E in  geschickter Spieler kann den Ball führen, streicheln, mit ihm die Gegner 
düpieren, austanzen, er kann das Spielgerät abgeben und mit einem  Doppel- und einem 
Traumpass wieder angcspiclt werden: T O R !
Spielen, das geht sehr einfach, wenn man bedenkt, was der Fußball alles ist und kann. 
Egal, ob fünf oder 15 Spieler in einer M annschaft spielen, ob der Ball eine Dose, der Rasen 
ein löchriger Busparkplatz und das Tor zwei geschickt verankerte Stöcke oder nur zufällig 
herumliegende Kuhfladen auf einer W iese sind: Fußball ist einfach, Fußball geht überall, 
aber nie alleine. Fußball ist integrativ, global, wortlos, aber ausdrucksstark. Fußball ist Spiel, 
aber durch Taktik gelenkt, ist Spaß, der unter der O berfläche rasch zu verbissenem Ernst wer­
den kann. Kurzum: Fußball ist ein (gesellschaftliches) Ereignis, bei dem sich die Spannung 
des Spieles nie erschöpfe, was einer großen Erfindung gleich komme, wie Norbert Elias einst 
philosophierte.*
Aber: O h n e  Zuschauer wäre der Fußball letztlich doch nur ein Spiel von 22 Kurzbehosten 
im Park. Erst das Publikum macht das Spiel zum  Ereignis, wie das »Bündnis aktiver Fußball­
fans« (B A FF), mit Recht feststcllt.4 D er F u ßball ist ein kulturelles Phänom en, das im wahrsten 
Sinne des Wortes Sinn  macht und in die Lebenswclt der Zuschauer eingebettet ist.
D och so, wie das im m er neu verlaufende Spiel der 22 Spieler auf einem  Rasenrechteck 
seine Atmosphäre durch die Fans erhält, die ihre Zuschauerrolle bis hin zum Selbstzweck 
inszenieren, so wird dieses Gesamtkunstwerk auf einer dritten Ebene noch einmal inszeniert 
durch Arenen und M edien, M anagement und Merchandising. Spieler und Fans, Manager 
und Journalisten sind der personelle Ausdruck dieser Ebenen, die untrennbar zusammen­
gehören und sich doch nicht selten feindlich gegenüberstehen, denkt man nur an die Abnei­
gung vieler traditioneller Fans gegen die »VIPs« in den gläsernen Logen, die in schlechten 
Zeiten in den Fanblocks zu hörenden Gesänge gegen die spielenden »Schciß-M illionärc«, 
die Verbalinjurien und gelegentlichen Wurfgeschosse gegen Schiedsrichter und gegnerische 
Spieler, die M edienhatz auf erfolglose Kicker und ihre Trainer oder auch umgekehrt an 
deren Medienschelte. Dieser dritten Ebene, der Inszenierung des Gesamtkunstwerkes im 
Stadion und seiner Vermarktung in der weiten Welt stehen traditionelle Fans meist kritisch 
gegenüber, oft ohnm ächtig, aber nicht völlig machtlos, wie wir zeigen werden.
W ir m öchten mit diesem Beitrag die Entwicklung des Fußballs hin zu einem  Wirtschafts* 
motör verdeutlichen und zeigen, welche Folgen die damit einher gehende Ökonomisierung 
insbesondere für die traditionellen  Fans hat -  geht cs doch dabei um  jene, die den Fußball vor 
allem in seiner sportlichen und emotionalen Bedeutung betrachten. Sie sind an den durch 
das Spiel erzeugten Em otionen interessiert, jenseits seiner kommerziellen Entwicklungen
-  und nicht, wie die neuen  Fans, die teilweise erst durch diese Entwicklung zum Fußball
3 Vgl. N orbert E lias: D er Fußkallsport im Prozeß der Zivilisation, in : Roll Lindner (H g.): D er Satz »Der 
ßall ist runrl« hat e in e gewisse philosophische T ie fe . Sport, Kultur, Zivilisation, Berlin  1983, S . 1 2 -21 , 
hier S . 12.
•I V gl. Bündnis aktiver Fußballfans (B A F F ) (1 9 9 9 ): BA FF-Aktion »Keine W M  ohne Stehplätze«, <aktive- 
ftin s.d e/ 0la9d 791eb 00l5c0 l/ 0 la9d 793cd 0e6853d / 01a9d 793f.50cd l I4d .h tm l>  (2 2 .8 .2 0 0 6 ).
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gefunden haben. Vor allem aber sind auch die traditionellen  Fans von der Kommerzialisie­
rung betroffen, als sie eine Vielzahl von Repressionen erdulden mussten, die aufgrund einer 
Neuausrichtung des kommerzialisierten Fußballs auf neue  Fans und Sponsoren erfolgten.
Den Anstoß m achen wir mit einer kurzen Betrachtung der ersten Entwicklungen hin zum 
Profifußball sowie einigen gcsellschaftskritischen Anmerkungen zu dieser Entwicklung. Über 
die »Zeitenwende« zum Ende der 1980er jahrc, als der Fußball erstmals von Privatsendern 
übertragen wurde, dribbeln wir uns zu den Wandlungen des Fußballsports und seiner Dar­
stellung und der sich daraus ergebenden neuen Fanstruktur in den Stadien durch. Sch ließ­
lich bringen wir einige Fans ins Spiel, die den Idealtypen der sich auseinander entwickeln­
den traditionellen  und neuen Fans entsprechen,5 bevor wir den Ball wieder aufnehm en und 
ihn zum argumentativen Doppelpass an protestierende Faninitiativen und rechtfertigende 
Vcrcinsvertretcr abgeben. Von dort erwarten wir schließlich den finalen Pass, um  am Ende 
zumindest den Versuch zu unternehmen, ins Tor der Erkenntnis zu treffen.
Von »nationalem Gemeinschaftsgefühl« 
und »kapitalistischem Gewinnstreben«
D ie wachsende Popularität des Fußballs lässt sich schon früh an wachsenden Zuschaucrzah- 
len bei Endspielen um die Deutsche Meisterschaft ablcsen. D ie  ersten Endspiele zwischen 
1903 und 1914 besuchten zwischen 1.000 und 10.000 Zuschauer, doch ab 1920 kamen »nie 
weniger als 22 .000  (1921), meistens sahen zwischen 50 .000  und 100.000 das Finale.«6 Zu 
jener Zeit traten auch erste Anzeichen für eine Kommerzialisierung des Fußballs auf; die 
neuen Volkshcldcn waren Werbeträger der Industrie, und die Bevölkerung verlangte nach 
Sammelartikcln, die auch auf den Markt gebracht wurden.7 Sportzeitungen versuchten, mit 
Schlagzeilen die Auflagen zu steigern, aber nur wenige seriöse Sportzeitungen wie das Kicker 
Sportmagazin, bis heute ein renommiertes Fußballfachblatt, etablierten sich. Das Radio 
begann von Fußballspielen und über sie zu berichten, und zwar so oft, dass der D F B  die 
Zahl der Reportagen cinschränkte, da er ein Fernbleiben der Zuschauer im Stadion aufgrund 
des Rundfunkangebots befürchtete.8
Doch der deutsche Fußball blieb bei allem wachsenden Interesse der Öffentlichkeit ein 
Amateursport, der Deutsche Fußball-Bund beschritt lange Zeit einen Sonderweg: Anders 
als in den Nachbarländern sollte der Fußball unbedingt als Amateursport erhalten bleiben. 
Gründe gab cs viele, die Ressentiments gegen Fußball als Berufssport stammten aus unter­
schiedlichen Q uellen : Großbürgerliche und aristokratische Olympioniken stellten den »völ­
kerverbindenden Charakter (elitärer) internationaler Wettkämpfe in den Vordergrund«.9 Als 
Mittel der »körperlichen Ertüchtigung für den Kriegsdienst und der Stärkung des nationalen 
Gemeinschaftsgefühls«10 und aus ihrer Sicht konträr zum Geschäftsgedankcn sahen national­
Es handelt sich dabei um Aussagen, die G otz W eber im Rahm en seiner D iplom arbeit »Vom Proletarier 
sport zum Event« in Expcrtcnintcrview s gesam m elt hat.
6  H einrich V äth: Profifußball: Z u r Soziologie der ßundesliga, Frankfurt am Main/New York 1994 , S . 55. 
Erik Eggers: D ie  Anfänge des Fußballsports in D eutschland. Z u r G en ese  eines M assenphänoincns, in: 
Markwart Herzog (H g.): Fußball als Kulturphänom en: Kunst -  Kult -  K om m erz, Stuttgart 2 0 0 2 , S . 6 7 -
9 2 , hier S. 84 f.
8  Vgl. ebd., S . 8 6  ff.
9  Fabian ßründlc/Christian Koller: G o ooal! Kultur- und SoziaIgcsch ich tc des m odernen Fußballs. Z ü rich  
2002 , S . 87.
10 Ebd.
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konservative und völkische Kreise den Fußball. D ie  »sozialistische Arbcitcrsportbcwcgung 
lehnte den Berufssport ebenfalls ab, da e r  ih re s  Erachtens eine Manifestation kapitalistischen 
Gewinnstrebens darstellte.«11 Demgegenüber gab cs aber auch Stimmen wie die Walther 
Bensemanns, dem Gründer des Kicker Sportmagazins, »die einen Berufsfußballbetrieb in 
Deutschland schlicht und einfach für wirtschaftlich nicht überlebensfähig hielten.«12 Vor 
allem aber, so Nils Havemann in seiner G eschichte  über den DM5 »zwischen Sporl, Politik 
und Kommerz«, fürchtete der Fußball-Bund den Verlust seiner Steuerfreiheit, denn den vor 
dem Zweiten Weltkrieg geltenden Gesetzen zufolge waren DFB-Veranstaltungen von der 
Vergnügungssteuer befreit, wenn die zum Einsatz kommenden Spieler nicht berufs- oder 
gewerbsmäßig aufliefen.15
Doch bereits 1930 zeigte sich, dass der Amateurismus des D F B  mehr und mehr unter­
wandert wurde. Der Westdeutsche Spielvcrband versuchte dem einen Riegel vorzuschieben, 
indem er Spieler und Funktionäre des F C  Schalke 04 zu Professionals erklärte und mit Sper­
ren belegte. Spitzenspieler dieses Vereins erhielten Spielergehälter und Spesenbeträge und 
mussten nicht, wie es offiziell hieß, in einer Schachtanlage unter Tage arbeiten, sondern sie 
wurden mit leichteren Arbeiten betraut, da sich die Werksführung »der imagefördernden 
Wirkung sportlicher Erfolge bewusst war«.H
1932 bildete sich eine Privatinitiative, die einen professionellen Spielbctricb aufzog und 
die den Westdeutschen Fußballverband dazu brachte, »vom D F B  ein klares Konzept für 
eine Trennung des Spielbetriebs in professionellen und Amateurfußball [zu fordern], in 
der Hoffnung, Ersteren damit isolieren zu können.«1* Im Oktober 1932 beschloss der D F B  
dann tatsächlich, aber »nur widerwillig die Einführung des Berufsfussballs«.16 Gerade als der 
deutsche Fußball den Nachbarländern in die Welt des Profi-Fußballs folgen wollte, wurden 
mit Hitlers M achtübernahm e 1933 »alle Professionalisierungspläne aber in vorauseilendcm 
G ehorsam «17 zurück in die Schubladen gelegt; wenig später wurde sogar offiziell ein neues 
»Verbot des Professionalismus«18 erlassen.
Erst mit der Einführung der Bundesliga im Jahr 1963 begann sich der Profifußball in 
Deutschland, anfangs noch sehr zögerlich, dann aber immer nachhaltiger zu etablieren. 
Spiclergehälter wurden selbstverständlich, eine anfängliche Begrenzung der Gehälter nach 
oben entfiel alsbald, Spieler sicherten sich Nebenverdienste über Werbung und Plattenver- 
träge, die Banden- und Trikot Werbung hielt über das Engagement eines Kräutcrspirituosen- 
herstellcrs (Jägermeister) bei Eintracht Braunschweig Einzug, und jeder kleine Schritt, jeder 
kleine Sündenfall wurde bald eine Selbstverständlichkeit. Der Bestechungsskandal von 1971, 
der zum ersten Mal den Blick auf eine ganze Reihe von gekauften Bundesligaspielen freigab, 
kostete den deutschen Fußball endgültig seine Unschuld. Dass Kußball ein Geschäft ist, war 
spätestens zu diesem Zeitpunkt jedem klar geworden.
t l  E bd ., S . 8 7  f.
12 Ebd., S . 88 .
15 Vgl. Nils Havem ann: Fußball unterm  Hakenkreuz. Der D F B  /.wischen Sporl. Politik und Kommerz, 
Frankfurt am Main/New York 2005 , S. 5 8 ff.
14 ßrändlc/Kollcr, G oooal!, S. 89.
15 Ebd.
16 Ebd.
17 Ebd., S . 90 .
18 Ebd.
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»Die Tore auf dem Fußballfeld sind die Eigentore der Beherrschten«
Dass der Fußball /.uin Geschäft wurde, rief erste Kritiker auf den Plan: Schon in den l% 0 e r  
und 1970er Jahren witterten Intellektuelle eine Manipulation der Massen durch den Fuß­
ball. Die Funktion des modernen Sports sei es, so erklärte Theodor W. Adorno, dem Leib 
einen Teil der Funktionen zurückzugeben, die ihm die M aschine entzogen habe. Dies 
jedoch nur deshalb, um die M enschen zur Bedienung der Maschinen umso unerbittlicher 
einzuschulen, wodurch schließlich der Leib tendenziell selber der M aschine ähnle. Zudem 
gehöre der Sport als Elem ent des Schwindels ins Reich der Unfreiheit, wo immer man ihn 
auch organisiere.19
Gerhard Vinnai nahm die von Adorno angeführte T h ese  auf, indem er den organisierten 
Fußballsport als Teil der Unterhaltungsindustrie definierte, die »der Einübung und Z em en ­
tierung des herrschenden Realitätsprinzips dient und dadurch die Opfer des entfremdeten 
industriellen Apparates bei der Stange hält.«20 Seiner Ansicht nach liefern beim Fußball­
spiel nämlich »die 22 Athleten genormte Verrichtungen, die denen des Arbcitsvollzuges 
gleichen.«21 Der Zuschauer andererseits »strebt danach, sich widerstandslos überfluten zu 
lassen: Da er am Arbeitsplatz gelernt hat, sich willenlos den Anforderungen der betrieblichen 
Rationalität einzugliedern, sich passiv den Anordnungen seiner Vorgesetzten zu fügen, sucht 
ersieh auch in der Freizeit selbständigen Leistungen zu entziehen.«22 Kurzum: »D ie Tore auf 
dem Fußballfeld sind die Eigentore der Beherrschten.«25
Matías Martínez beanstandet diese Kritik am Fußball als für die heutige Zeit »unerträglich 
dogmatisch«2’ und »kurzschlüssig. Vergangen sind die Zeiten, als es zum guten Ton gehörte, 
den Fußball als Instrument der verruchten Unterhaltungsindustrie zur Produktion von fal­
schem Bewusstsein und zur Affirmation gesellschaftlicher Prozesse zu denunzieren.«25 Zwar 
trete der Fußball »als Symptom der kapitalistischen Gesellschaft«26 durch seine fortschreitende 
Kommerzialisierung korrumpiert in Erscheinung,27 doch der von Adorno und Vinnai geäu­
ßerten Kritik schließt Martínez sich nicht vorbehaltlos an, da »die zunehmende Verflechtung 
des Profifußballs mit der Wirtschaft [zwar] unübersehbar« ist,28 der Fußball aber trotzdem für 
viele Fußballfreunde, die sich der engen Verflechtung des Fußballs mit der Wirtschaft durch­
aus bewusst sind, einen hohen Stellenwert besitzt. Martínez fasst zusammen:
»Jedermann weiß, dass der Fußball ein Geschäft ist, dass Sportvereine sich in Kommandit- 
und Aktiengesellschaften verwandeln, dass Fernsehsender mit I lilfe von Sportsendungen um 
Quoten und Werbegcldcr konkurrieren, dass die Presse Durchschnittsspieler zu Stars und 
Kleinigkeiten zu Skandalen aufbauschl und dass die Grenzen zwischen Sport und Politik 
nicht scharf gezogen sind. Die soziologische, ökonomische und politologische Beschreibung 
solcher Verniarktungsmcchanismeii erklärt aber nicht, warum sich so viele M enschen für
19 Vgl. Theodor W . Adorno Vcblens Angriff au f die Kultur, in: T heod or W . Adorno: G esam m elte Schriften  
Band 10/1, Frankfurt am M ain 1977, S . 80.
20 Gerhard V innai: FußballsporI als Ideologie, Frankfurt am M ain 1970, S . 13.
21 Kbd.
22 Ebd.
23 Ebd., S . 9 1 .
24 Matías M artínez: W arum Fußball? Zur E inführung, in: ders. (Mg ): W arum Fußball? Kulturwisscn- 
schaftlichc Beschreibungen eines Sports, Bielefeld 2 0 0 2 , hier S . 8 .
25 Ebd ., S . 8 f.
26 E b d ., S . 9 .
27 Vgl. ebd., S . 8 ff.
28 Ebd., S . 9 .
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den Fußball interessieren -  jedenfalls bestimmt nicht deswegen, damit die besser ideologisch 
manipuliert werden k ö n n e n . D i e  Martfnez’sehe Botschaft scheint klar: Der Fußball fas­
ziniert und kann obendrein ein gutes Geschäft sein.
»Den Fußball aus seiner Erstarrung befreit«
1988/89 erreichte die Eliteklasse des deutschen Profifußballs ein fast schon historisches 
Zuschauertief.30 Das Phänomen zunehm ender sozialer Entfremdung zwischen professio­
nellen Fußballspielern und Zuschauern war damals Gegenstand zahlreicher soziologischer 
Untersuchungen. Zweifellos könnte man dafür sportliche Gründe nennen: Hatten die Bun­
desligavereine Ende der 1970er und Anfang der 1980er jahre die Europapokale dominiert, 
so wurden die Erfolge in der Folge zunehmend weniger. Die deutsche Nationalmannschaft 
crreichtc während der 1980er jahre zwar zweimal das W M -Finalc , spielte aber einen so unat­
traktiven Fußball, dass ihre Popularität stetig abnahm.
So nahe liegende Gründe hatten R o lf  Lindner und Heinrich-Thomas Breuer allerdings 
nicht im Blick, als sie bereits Anfang der 1980er jahre herausstellten, dass der Prozess der 
Kommerzialisierung und Profcssionalisierung dem Fußball die ihm ureigenen kulturellen 
Wurzeln geraubt und die mit ihm verknüpften sozialen und kulturellen Dimensionen zerstört 
habe.*1 Fußball sei hierzulande zu einem  Segment der Unterhaltungsbranchc geraten, a b e r -  
und diese Differenzierung seitens der Autoren ist hier wesentlich -  ökonomisch »noch« nicht 
zu einer Sparte der Vergnügungsindustrie geworden.52 O b  dem so war oder nicht: die Tendenz 
der Stadionbesucherzahlen verlief 1978 bis 1989 von Saison zu Saison, mit Ausnahme eines 
einzelnen positiven Ausschlags im Jahr nach der W M , nämlich 1986, negativ, ln der Gunst 
der Fernsehzuschauer zog nach dem überraschenden W imbledonsieg des neuen deutschen 
Sportstars Boris Becker im jahre 1985 Tennis am Fußball vorbei.
Dass jedenfalls nicht die Fcrnsehübertragungen die Zuschauer vom Stadionbesuch 
abhielten, zeigt die Entwicklung nach der zuschauerarmen Bundesligasaison 1988/89. Das 
jahrzehntelang gepflegte Trauma der Fußball-Funktionäre, Fußball im Fernsehen leere die 
Stadien, erwies sich in kürzester Zeit als seitenverkehrt: »Im Fernsehen erzielten Fußball­
spiele unter allen Sendungen die höchsten E in sch a ltq u o te n « ,w e iß  Martinez zu berichten, 
und es gebe in unserer Gesellschaft wohl nur wenige andere Bereiche, die eine ähnlich hohe 
Präsenz aufwiesen. Zahlreiche Medienformate berichten über Fußball, Pay-TV-Sender über­
tragen säm tliche Erstligaspiele live. Dabei erlangt der Zuschauer durch die Fcrnsehbericht- 
erslattung Einblicke, die ihm vorher verborgen geblieben waren: »Der noch vor wenigen 
Jahren unvorstellbar hohe Einsatz an Technik in der Fernschbcrichtcrstattung führt dazu, 
dass in diesem M edium  Fußballspiele auf eine Weise präsentiert werden, die dem Stadion­
besucher grundsätzlich verschlossen bleibt. ( . . . )  Fußballspiele erscheinen im Fernsehen auf
29 K M ., S . 10 f. D ie  G rü nd e, die M artinez alternativ zu nen n en  weiß, um  eins Phänom en l-'ulU>all zu 
erklären, finden sich ebd., S. 15 ff., aber auch  in unserer Einleitung. Vgl. Elias, S . 12.
30 N ur in den Spielzeiten 1971/72, 1972/73 und 1985/86 kam en bis dato weniger Zuschauer in die Stadien. 
Vgl. D eu tsche Fußball-Liga {D F L ) < www.dfl.de/dc/statistik/saison/>  (2 2 .8 .2 0 0 6 ).
31 Vgl. R o lf l.indncr/l le inricli-Thom as Breuer: »Sind doch nicht alle Bcckcnbaucrs« -  Z ur Sozial- 
gesch ich te  des Fußballs im Ruhrgebiet, Frankfurt am M ain 1982, S . 96 .
32 Vgl. ebd., S . 1 0 3 ff.
33 M artinez, S . 26.
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eine Weise, die kein Zuschauer erlebt, der im Stadion auf die gleich bleibende Perspektive 
und Entfernung seines Steh- oder Sitzplatzes festgelegt ist.«5’
Trotz der nie da gewesenen technischen Möglichkeiten der immer ausufernderen Bericht­
erstattung -  komprimierte Montagen der packendsten Spielszenen, Dramatisierung durch 
Inszenierung individueller Antagonismen wie das »Duell der Spielm acher«, Emotionalisie­
rung durch das Zeigen der Gesiebter von Spielern und Trainern in besonderen Situationen, 
W iederholung von Spielszenen aus verschiedensten Kamerapositionen, Nah- und Cross- 
aufnahmen, Standbildern, Zeitlupen, Kameraschwenks, Animationen usw. -  kam es in den 
1990er Jahren nicht zu einem  Rückgang der Zuschaucrzahlen. G anz im Gegenteil, denn 
weder das unmittelbare Erlebnis des Spiels im Stadion noch seine mediale Repräsentation 
im Fernsehen können sich gegenseitig ersetzen. Das erklärt auch, warum die 306 Spiele der 
Ersten Bundesliga pro Saison insgesamt m ehr als zehn M illionen M enschen besuchen.
Der Verkauf des Fußballs an das Fernsehen -  O tto Rehhagel stellte ihn nach der ersten 
Saison der Sendung »ran« ausdrücklich fest -  füllte nicht nur die Fernsehkanäle, sondern die 
Stadien und somit die Kassen der Bundesligisten gleich mit. Die Gesamtzahl der Zuschauer 
stieg seit der Saison 1989/90 von ca. 6.5  M io. (im Durchschnitt 21.243 Zuschauer pro Spiel) 
auf ca. 12.4 M io. (40 .572 pro Spiel) in der Spielzeit 2005/06 an.55 M öglich, dass die Renais­
sance des D FB-Team s, das 1990 zum dritten Mal den Wcltmcistcrtitcl erspielte -  wobei die 
Betonung auf »erspielte« hegt, mithin auch wieder Attraktivität in das Spiel der deutschen 
Mannschaft Einzug gehalten hatte - ,  hier auch eine Rolle gespielt hat. E ine gewisse Vor­
freude auf die 2006  im eigenen Land stattfindendc W M  darf genauso wenig außer Acht gelas­
sen werden wie die in diesem Zusam m enhang im m er komfortabler gewordenen modernen 
Fußballarcuen, die mit den Stadien der 1970er und 1980er Jahre nicht m ehr viel gemeinsam 
haben. Zweifellos hat aber auch die Art der Aufbereitung der Bundesliga im Stile von Unter- 
haltungs-Shows und die Etablierung innovativer und -  im Sinne des notwendigen Werbc- 
umfclds -  quotcnfähigei Programmformatc durchschlagenden Erfolg bei der Erschließung 
neuer, erlebnisorientierter Zuschauerschichten gehabt, die dem Fußball bis dahin eher fern 
standen. Das lässt den Schluss zu, dass die neue Fußballbcgcistcrung zumindest zu einem 
Teil durch das Fernsehen hervorgebracht wurde.
Andererseits ging mit den neuen, immer mehr von Nebenschauplätzen dominierten Auf­
bereitungsformen bald die fachlich-qualifizierte Spiclanalyse verloren -  eine Tendenz, die 
auf einen nicht unerheblichen Teil des traditionellen Fußball-Stammpublikums abstoßend 
wirkte. Diesen Vorwurf hört Rcinhold Beckm ann, ehemaliger Moderator der Satl-Sendung 
»ran«, allerdings nicht gerne: »Da höre ich den strengen Kulturkritiker nörgeln«, ärgerte 
sich Beckmann, »der den Fußball am liebsten ganz puristisch hätte, ohne jedes E lem ent 
der Unterhaltung. Kommando zurück, hoch lebe 1954, als die Fußballbildcr laufen lernten. 
Grauenhaft. W ir haben zu Beginn von ran den Fußball aus seiner Erstarrung befreit.«56
Aber nicht nur die Qualität der Fußballbcrichterstattung im T V  änderte sich. Auch die 
Quantität erreichte neue, ungekannte Dim ensionen. Neben etablierten Privatsendern wie 
R T L  und Satl schufen sich auch bald Spartensender wie das D S F  (1993 ) und Eurosport 
(2000) einen Platz auf den deutschen Fernbedienungen. Diese Sender haben sich ausschließ­
lich dem Sport verschrieben und der Fußball spielt in der Programmgestaltung eine wichtige
34 Ebd., S . 27  f.
3> D cu tsch c Fußball-Liga (D F L ) (2 0 0 6 ), < www.dfl.de/dc/statistik/saisonA> (2 2 .8 .2 0 0 6 ).
36  T hom as Eckcrt/M oritz M üller-W irth: Interview mit R cinhold  Beckm ann: »D crZ w isch en tön cr« , <www. 
zcit.dc/archiv/2001/31/200131_bcckm ann.xm l?page=all>  (2 2 .8 .2 0 0 6 ).
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Rolle. Hinzu kommen die neuen Möglichkeiten der Verwertung des Produkts Fußball in 
bewegten Bildern via Mobile Dienste und Internet.
Aber schon im Jahre 1991 gab es eine viel größere Revolution des bundesdeutschen Fern- 
sehfußballs: Premiere, ein Pay-TV-Kanal, flimmerte fortan über die Bildschirme der Repu­
blik. Der Fan als Abonnent konnte auf diese Weise zwischen allen Bundesligaspielcn wählen 
und sich seinen Lieblingsclub live ins Wohnzimmer holen -  inzwischen hat Premiere die 
Rechte schon wieder an den bis dahin völlig unbekannten Bieter Arena, eine hundertpro­
zentige Tochter des Kabelnetzbetreibcrs Unity Media, verloren.>7
Die Inflation an Sendern und Programmen hatte zur Folge, dass der Fußball immer 
mehr Marktanteile in der Fernsehlandschaft (zurück) eroberte. Wahrend im Jahr 1984 
1.200 Stunden Sport gezeigt wurden, betrug der Umfang der Programmsparte Sport 1991 
bereits 9 .600  Stunden.58 Im Jahre 1999 waren es bereits ca. 16.000 Stunden und davon entfie­
len 4 .790  Programmstunden, also etwas mehr als 25 Prozent der gezeigten Sportprogramm- 
Stunden auf den Fußball. Teilweise erreichten Fußballspiele einen gigantischen Marktanteil, 
das I lalbfinalspiel Deutschland gegen Italien während der Weltmeisterschaft 2006  sahen 
nach Angaben des übertragenden Z D F  29,66  Millionen Fußballfans.
Die Symbiose von Fußball und Fernsehen hatte noch eine weitere Konsequenz für die 
Profivereine: S ic  wurden nicht nur anders und häufiger im T V  gezeigt, sie verdienten auch 
noch mehr Geld. Die Zahlungen der TV-Sender für die Übertragungsrechte der ßundcsliga- 
spiele stiegen enorm. Der Höhepunkt war eigentlich für die Saison 2002/03 anvisiert. Der 
ausgehandelte Fcrnsehvcitragsollte den Clubs eine Einnahm e von 460  Millionen Euro besc­
heren, wurde jedoch aufgrund des Zusammenbruchs von Kirch Media nicht mehr erfüllt. 
Der neue Fußball-Abo-Sender Arena ließ sich den Kauf der Rechte zuletzt 240 Millionen 
Euro kosten.50
»Das Geschäftliche mit dem Vergnügen verbinden«
Die Freizeit- und Erlebnisgesellschaft wurde nicht zuletzt zum Inbegriff für ein Leben nach 
den Cesetzen der Unterhaltungsindustrie, für den Trend zur hedonistischen Augenblicks­
wahrnehmung und zu einer körperkultorientiertcn Selbstdarstcllung. Kultursoziologen 
sprechen von einer »Eventisierung« angesichts dieser erlebnisorientierten Veranstaltungen. 
Im Sport ist dei Trend zum Event besonders augenscheinlich. Sportliche Veranstaltungen'0 
und Wettkämpfe werden medial vermarktet, aufwändig inszeniert und mit kommerzialisierter 
Unterhaltung und Erlcbnisprogrammen angereichert. Längst ist das nicht mehr nur Sache so 
genannter Tiendsportarten wie Snowboard-Contests, Streetball-Challengers und Bcach-Tur­
niere. Die »Eventisierung« hat den Fußball ebenfalls erfasst, und das in einem besonderen 
Ausmaß. Das sportliche G eschehen wird zum Anlass oder »Aufputz« für ein touristisches, 
geselliges, mediales, wirtschaftliches und/oder politisches Unterhaltungsspcktakel.
An die Stelle der von kulturellen Institutionen vorgegebenen Feste und Feiern treten mit 
den Events offenere, in Ziel, Sinn und Zweck unverbindlich diffus bleibende Gcmcinschafts-
57 Vgl. T in a  Kaiser: »Fußballreehtc lösen 'I V -Rcvolution aus«, W ell am Sonntag vom 2 5 . 12 .2 005 .
38 Vgl. Vcrcnn Burk: Kußball als Ferm ehcreignis, in: Markwart Herzog (I lg.): Fußball als Kulturpluinomen: 
Kunst -  Kult -  Kom m erz, Stuttgart 2002 , S. 2 3 3 -2 5 0 , hier S . 237.
39 Vgl. »Kabclnetzbctreiber schlagcn Prem iere im Kam pf um Bundesliga-Rechte aus dem Rennen 
[U pdate]«, < www.heisc.de/ncwstickcr/meldung/67624>  (2 2 .8 .2 0 0 6 ).
4 0  Vgl. insbesondere Gerhard Sch u lze: D ie Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenw art, Frank­
furt am  M am  *2005.
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crlcbnisse, die -  besonders in den Szenemilicus der Jugendlieben -  das Gefühl von Partizipa­
tion und Dazugehörigkeit vermitteln. D ie  Feste der Erlebnisgesellschaft sind ideologie- und 
weltanschauungsfrei, denn ein Event ist ein sich selbst genügendes, bloß am Spaß und an der 
Besucherquote zu messendes Ereignis.
Um diese Live-Erlebnisse auch im Fußball zu erzeugen, werden Erlebniswelten geschaf­
fen. Fußballstadien der neuen Generation, in den letzten Jahren nicht nur dort, wo die W M - 
Spiele 2006 ausgetragen wurden, schießen wie Pilze aus dem Boden, sind Erlcbnistempel der 
besonderen Art: Hier erlebt man Sport auf dem Käsen, Enthusiasmus in den Fankurven, ein 
Businessgespräch in den VlP-Logcn und Launches, Kulinarisches in den Restaurants, spie­
lende Kinder im Stadionkindergarten. S ie  heißen auch nicht mehr Parkstadion oder »Arena 
Auf Schalke«, sondern »Vcltins Arena«, nicht mehr Volksparkstadion, sondern »AOL-Arena«, 
auch nicht mehr Olympiastadion, sondern »Allianz-Arena«. Ein solcher Erlcbnistempel ist 
auch die »BayArena« von Bayer 04 Leverkusen. Hier ist gar ein Hotel in das Stadion inte­
griert, und die Zuschauer können sich während des Spiels mit Hamburgern versorgen, die 
»Stadionwurst« hat ausgedient: »Europas erstes Stadion M cD onald’s ist einzigartig. In die 
Osttribüne der BayArena eingebaut, ist cs ein fester Bestandteil des Stadions.«41 Auch die 
kleinen Besucher freuen sich darüber, sic können sich direkt beim Bayer 04-»Kids Club« mit 
Fanartikeln eindeckcn und anschließend mit »Ronald M cD onald« Geburtstag feiern. Die 
BayArena ist nur einer der neuen bzw. modernisierten Tempel, in der Saison 2006/07 gibt 
cs kaum noch einen Verein in der Ersten Bundesliga, der nicht in einem ganz neu gebauten 
oder aber komplett umgebauten Stadion seine I leimspiele austrägt.42
Fußball und Geschäft rücken näher zusammen als je zuvor, denn diese Kombination 
wird in vielen Stadien ganz offiziell als Wettbewerbsvorteil für alle Beteiligten verkauft, wie 
z .B . in Köln: »Es gibt viele Möglichkeiten, das Geschäftliche mit dem Vergnügen zu ver­
binden -  eine Loge im RheinEnergieStadion ist sicher eine der exklusivsten. Mit einer Loge 
schaffen Sie sich Ihren eigenen Unternehmensbereich im neuen Stadion, den S ic  von Ihren 
Fachkräften sogar im Corporate Design Ihrer Firma gestalten lassen können. Ihre I.oge steht 
Ihnen zu jedem FC-Spiel und an allen veranstaltungsfreien Tagen zur Verfügung und bil­
det einen stilvollen Rahmen für den Aufbau und die Pflege Ihrer Geschäftsbeziehungen.«45 
Aber nicht nur die Businesskunden sind ins Blickfeld der Vereine geraten, sondern auch die 
normalen Zuschauer. Die sollen nicht nur Fans im Stadion sein, sondern auch Kunden. 
Jeder Bundesligaverein vermarktet mittlerweile etliche Produkte mit Vereinsemblcm. Da 
werden neben den klassischen Schals, Fahnen und Trikots auch Fleischwürste und Senf 
im Corporate Design der Vereine verkauft. Die Preise für Fanartikel werden zwar als wenig 
angemessen bewertet,44 trotzdem machen die Vereine mit dem Verkauf ihrer Lizenzprodukte 
sehr gute Geschäfte. So hielten zwar nur knapp 23 Prozent der befragten Fans von Borussia 
Mönchengladbach den Trikotpreis für angemessen, trotzdem konnte der Verein in der Saison
! ___________________________________
4 \ Bayer 01 Leverkusen: »Das ganz andere Restaurant«, < www.baycr04.de/dc/bay_6.htin>  (2 2 .8 .2 0 0 6 ) .
4 2  Auch die Tatsache, nicht als W M -Spiclort berücksichtigt worden zu sein, konnte Vereine wie z. B. Borus­
sia M önchcngladbach nicht davon abhaltcn , im Vorfeld der W M  neue Stadien unter der Einhaltung von 
Anforderungen für W M -Stadicn zu erbauen.
43  l .  F C  Köln (o .J .): »Fußball mit Flair und m ehr«, < www.fc-busincss.de/indcx.phpFid-956> 
(2 2 .8 .2 0 0 6 ) .
4 4  Es handelt sich dabei um Krgbcnissc, die Karl-Heinz Stam m en im Frühjahr des Jahres 2003 im Rah­
m en seiner Diplom arbeit zum  T h em a »M önchcngladbacli -  Fußballkultur in der Provinz« durch eine 
O nline-Befragung unter LO H  Fans von Borussia M önchengladbach gewonnen hat.
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2002/03 immerhin rund 30.000 Trikots verkaufen,45 was einem Umsatz allein hierdurch von 
1,71 VI ¡11 io n e n  E u ro  en tsp rich t.
Gerade Borussia Dortmund ist in der Fanartikel-Hinsicht ganz weit fortgeschritten, die 
M acher gründeten nämlich eine eigene Firma namens gool.de, welche die Fanartikel pro­
duziert und vermarktet. Der F C  Bayern M ünchen, nicht nur sportlicher Vorreitcr der Bun­
desliga, tat sich vor einiger Zeit mit der I lypovereinshank zusammen und spielte sich mit ihr 
die Bälle zu. Auf der I lomepage der Bank hieß cs: »Vor Weihnachten geht das Grübeln los: 
Was schenke ich m einem  Neffen oder Enkel? W ir hätten da etwas für Sie: Überraschen Sic 
Ihre Lieben mit einem Gutschein für die F C  Bayern SparKarte. Ihr Geldgeschenk wird hoch­
wertig verpackt in einer Geschenkm appc mit F C  Bayem-Meisterschafts-Motiv. Ihre hand­
schriftlichen Worte geben dem Geschenk die persönliche Note. Das Geld wird nicht nur 
attraktiv verzinst. Sondern als Schm ankcrl kommt hinzu, dass der Beschenkte jeden Monat 
exklusive Preise gewinnen kann, z. B. Karten für F C  Bayern-Spiele in der Champions-League 
oder signierte Fußbälle und vieles mehr.«46
Hier wird der neue Drciklang im Fußball deutlich: Zwei Marken -  die I lypovereinshank 
und der F C  Bayern M ünchen -  tun sich zusammen, entwickeln ein Produkt (Gcschenk- 
mappc) und nutzen den Fußball für ein emotionales Marketing, das weit über den Fußball 
hinaus geht, indem sic das Produkt über den Fußballvcrcin emotional aufladen.
Solche Vermarktungsstrategien sind nicht klassisch auf den traditionellen Fan ausgclegt, 
denn so viele es sind, sind sie nicht genug, um die Kosten zu rechtfertigen.'*7 Vielmehr wird 
hier eine neue Zielgruppe angesprochen: der erlehnisorientierte Fan.
Doch was zeichnet den Fußballfan überhaupt aus? Laut Fremdwörterlexika ist unter Fan 
ein begeisterter Anhänger von jemandem oder etwas zu verstehen. Diese begeisterte Anhänger­
schaft kann sich beim Fußball vor allem durch das 
e »Stehen in Fankurven,
h Anfeuerungsrufe und Mitleiden bei Spielen der eigenen Mannschaft, 
d Solidaritäts- und Gemeinschaftsgefühl,
» Prinzipielle Vereinstreue,
n Äußere Zeichen der Zugehörigkeit wie Schals, Mützen etc., 
k Männlichkeitsnormen«‘,s
ausdrücken. Bei den Zuschauern handelt es sich aber nicht um eine homogene Masse, son­
dern »aufgrund des verschiedenen Verhaltens während des Spieles, ihrer Kleidung und ihres 
Standortes in den Sit/- und Stell platzbereichen«49 um abgrenzbare Gruppen. Und das heißt 
auch, dass nicht jeder Zuschauer gleichsam Fan ist. Thom as König erläutert diesen Sachver­
halt genauer: »Dabei ist mit dem Fan nicht einmal das gesamte Spektrum an Zuschauern 
im Stadion und an den Bildschirmen gemeint, welche sich bei einer Selbsteinschätzung 
wahrscheinlich ebenfalls als Fans bezeichnen, sondern vielmehr die Gruppe jener, welche
45  Zum  Vergleich: Branchcnprirm is und -Krösus Bayern M ünchen konnte im gleichen Zeitraum sogar 
6 5 0 .0 0 0  Vereinstrikots verkaufen, der /.weile der Rangliste, Borussia Dortm und, folgt erst mit 150.000 
Trikots. Vgl. »Bayern in rot-weiß: M illionen dank M ichael Ballack«, < www.sportl.de/corcmcdia/genc- 
ratorAvww.sportl.dc/Sporlartcn/Fussball/Bundcsliga/Benchte/Hintcrgrnnd/Archiv/Archiv2003_06/fus_ 
20int_20 fcb_20lrikots_20m achcn _20m illioncn_202606_20m el.h tm l>  (2 6 .6 .2 0 0 3 ).
4 6  Verfasser unbekannt: »Voi W eihnachten geht das Grübeln los«, <www.hypovcrcinsbank.de>  ( 9 .11.2003).
47  Abgesehen davon, dass sich viele traditionelle  Fans den neuen Marketingstrategien der Vereine bewusst 
verweigern, wie später noch zu scheu sein wird.
48  T hom as König: Fankultur. F in e  soziologische Studie am Beispiel des Fußballfans, M ünster 2002, S. 45.
49  Ralf Rk: Hooligans: Fakten -  I Untergründe -  Analysen, W orms 1996, S . 27.
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auf den Stehplatztribünen ihre Mannschaft lautstark unterstützen und idealtypisch in Ver­
einsfarben gekleidet sind.«50
Deshalb zeichnen sich für Hans-Joachim Schulz und Robert Weber Fans für den Beob­
achter unter anderem »dadurch aus, dass sic rückhaltlos hinter ihrer Mannschaft stehen, 
bestimmte Stehplatzkurven und Stadionblöcke als ihr festes Territorium betrachten und 
aufgrund ihrer gruppenspezifischcn Normen, Symbole und Verhaltensrituale die optisch 
und akustisch auffälligste Zuschauergruppe ausmachen.«51 Fußballfans bilden so »meistens 
eine räumlich und visuell von den übrigen habituellen Zuschauern unterscheidbare relativ 
kohärente Subgruppc«52 und schließen sich deshalb im Stadion aus kleinen Gruppen oder 
Einzelpersonen als Teil der Masse zu Fanblöcken zusammen. Desmond Morris beschreibt 
diese Tatsache folgendermaßen: »Es ist, als ob sie [die Fans] ein riesiges T ier  aus Menschen- 
lcibern werden, aus Tausenden von Individuen zusammengesetzt und das m acht sie furchl- 
cinflößend. Das soll cs auch: Furcht einflößen, Aggression ohne Blutzoll.«5?
W ilhelm Heitmcyer und Jörg-Ingo Peter versuchen, den Bedeutungsgrad zu erfassen, den 
der »Fußball für die alltägliche Lebensweise von Jugendlichen hat«.54 Folgende Aspekte sind 
dabei für sic von Belang:55 
a die sportliche Bedeutung;
a die Austauschbarkeit des Fußballs im Lebenszusammenhang, also die soziale Relevanz bei
der Planung des Alltags und der Freizeit; 
a die soziale Anerkennungsrelevanz durch andere; 
a die Gruppenorientierung; 
n die sozialräumlichc Platzierung.
Anhand dieser Bedeutungsaspekte entwickeln Heitmcyer und Peter ein Modell, bei dem 
sie die Zuschauer nach ihrem generellen Verhalten und ihrer Erwartungshaltung aufteilen. 
Daraus ergeben sich drei Gruppen von Fans: konsumorientierte, fußballzcntrierte und erleb­
nisorientierte Fans.56
Diese Kategorisierungder Fans wird ermöglicht, indem vor allem jugendliche Fußballfans 
innerhalb der Fußballfanszene Peer-Groups bilden.57 Und da cs sich bei der Fußballfanszene 
nicht »um eine wilde, ungeordnete chaotische Masse, sondern um ein ausgeklügeltes System 
aus Werten, Normen und Tabus, an die sich die meisten Fans halten« handelt,58 dienen diese 
Peer-Groups mit ihren besonderen Systemen von Vorstellungen und Verhaltensweisen der 
Identitätsfindung der jugendlichen Fans.59 Organisationssoziologisch schwankt diese Grup- 
pcnbildungdcr Fans zwischen lockcrcn und hochstrukturicrtcn Gruppen:
50 König, S. 44 .
51 Hans-Joachim  Sclmlz/Robcrt W eber: ZuschaucrausschrcM ungcn -  Das Problem  der Fans, in: G unter A. 
Pilz (H g.): Sport und Gew alt, Reinbek 1982, S . 5 5 -7 1 , S . 55 f.
52 König, S. 45.
53 Zit. nach ebd.
54 W ilhelm  Hcitmeyer/Jörg-Ingo Peter: Jugendliche Fußballfans. Soziale und politische O rientierungen, 
Gesellschaftsform en, Gewalt, M ünchen 21992, S. 31.
55 Vgl. ebd.
56 Vgl. 1 Icitmeyer/Pctcr, S . 32.
57 »U nter einer Peer-Group wird ein Zusam m enschluss aus M en sch en , w elche in etwa im gleichen Rang, 
Status und Alter zueinander stehen, verstanden.« (König, S . 46.)
58 König, S. 47.
59 Vgl. ebd.
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»Auf der einen Seite befinden sich die Individualisten, w elche sich in Gruppen von 
F r e u n d e n  zu  einem  Spiel v e r a b r e d e n  und sich anschließend bis zum nächsten Spieltag 
wieder trennen. Auf der anderen Seite der Skala stehen streng organisierte Fanclubs mit 
einem  Vorsitzenden, Kassierer und Monatsbeiträgen. Das Angebot dieser Fanclubs ist sehr 
vielfältig und reicht von einem  gemeinsamen Stadionbesuch bis hin zur Organisation von 
Auswärtsfahrten, Weihnachtsfeiern und Fußballturnieren.«60
G eh en  wir der Einfachheit halber also einen Schritt zurück und versuchen wir die für den 
vorliegenden Artikel sinnvollste Unterscheidung zu treffen, erscheint eine Differenzierung 
der Fans in zwei Gruppen sinnvoll: Die »traditionellen Fans«, die vor allem »fußballzcn- 
triert«, oft aber auch nur »konsumorientiert« oder gar »erlcbnisoricntiert« im Sinne von Ralf 
Ek sein können.61 Diese Differenzierung interessiert uns hier insofern nicht, als sic allesamt 
nicht zu denen gehören, die hier als neue Fans bezeichnet werden sollen: Fans, die erst durch 
die Kommerzialisierung des Fußballs im oben beschriebenen Sinne angezogen wurden. S ic  
sind, so sie nicht etwa aus rein geschäftlichen Gründen mit Businesspartnern ins Stadion 
gehen, möglicherweise durchaus »konsuminteressiert«,62 allerdings nicht im Sinne der »fuß- 
ballzentrierten« Fans, oder »erlebnisoricntiert« -  hier allerdings im Sinne von Gerhard 
Schulzes »Erlcbnisgescllschaft«, nicht in Eks Verständnis als zum  »Hooliganismus« tendie­
rende Stadionbesucher.
Diese »Fußballzcntrierthcit« ist der entscheidende Unterschied zwischen traditionellen 
Fans und neuen Fans: Erstere zcichnet eine sehr enge Bindung nicht nur an das Fußballspiel, 
sondern meist auch an einen bestimmten Verein aus. Letztere dagegen wurden erst durch die 
Kommerzialisierung und fortschreitende Mediatisierung des Fußballs angcsprochen, sehen 
den Fußball als einen Event und entsprechen den Fußballzuschauern, die Javier Marias im 
eingangs genannten Zitat als »Opportunisten« bezeichncte, »die eigentlich keinen Gefallen 
am Sport finden -  I .eute, die sich nur am Tag des Endspiels vor den Fernseher setzen, um 
milreden zu können«,65
Dass die Übergänge zwischen den Fanlagern fließend sind, ist unbestritten. Götz Weber 
hat jedoch in einer Untersuchung Interviews mit geradezu idcaltypischen Vertretern beider 
Parteien geführt. Auf der einen Seite  stehen drei Fans des 1. F C  Köln, die eindeutig als tra­
ditionelle Fans zu bezeichnen sind. Auf der anderen Seite steht ein Hamburger Geschäfts­
mann, der erst begann, die Heimspiele des H SV  zu besuchen, als die dortige AOL^Arena 
mit ihren ßusincsslogen entstanden war. Die Aussagen der Befragten verdeutlichen, wo die 
Konfliktlinie zwischen traditionellen  und neuen  Fans liegt.
6 0  E bd ., S . 4 7  f.
61 F.rlcbnisoricntiertc Fans sind n ach  F k  (1 9 9 6 ) , S . 29  »konfliktstichend-aggressive Z uschauer mit unter­
schiedlich  ausgeprägter V ercinsbindung. die die gleichgesinnten Anhänger des gegnerischen Vereins als 
G egner anschcn  und Auseinandersetzungen erwarten.«
62  Konsum orientiert sind bei Ek (1 9 9 6 ), S . 28  »distanziert-passive Zuschauer mit geringer Vercinsbindung.
die ein  interessantes Fußballspiel erw arten« sowie »cngngicrt-kontrollicrte Z u schau er mit deutlicher 
Identifikation mit der eigenen M annschaft und teilweise verbaler Unterstützung. D iese Z uschaucr
erwarten ein  gutes Spiel der eigenen M annschaft und einen  Sieg.«
6 ?  M arias, S . 64.
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Von »Gralshütern« und »Businessmen«
Oliver ist 32 Jahre alt, verheiratet, und arbeitet als Tonassistent. E r  ist Fan des 1. F C  Köln, 
besucht seit 22 Jahren die Spiele der Mannschaft und ist Dauerkartenbesitzer. Er ist Mitglied 
in dem Fanclub »D er Tag wird kom m en«, der zurzeit 40  Mitglieder hat. An den Spieltagen 
des Kölner Traditionsclubs trifft Oliver sich meist eine Stunde vor Anpfiff mit Freunden in 
einer Gaststätte, und dort wird über die eigene und die gegnerische M annschaft beim  Kölsch 
diskutiert. G em einsam  pilgert m an dann Richtung Stadion und nim m t die Plätze ein. W äh­
rend des Spiels ist er im m er »voll und ganz bei der Sache, cs kommt dann doch hin und 
wieder dazu, dass ich mit den Schimpfworten um mich schm eiße«. Natürlich wolle er guten 
Fußball sehen, »aber der Sieg ist letztcndlich doch wichtiger. Ich gewinne lieber in einem  
schlechtcn Spiel gegen die Pillen (Anm. d. Verfasser: Bayer 04  Leverkusen), als dass ich tollen 
Fußball sehe und wir am Ende doch verlieren.« Nach dem Spiel geht er mit den Freunden 
wiederum in eine Gaststätte und diskutiert den Spielverlauf.
Jennifer, verheiratet, 24 Jahre alt, ist Beam tin. S ie  ist ebenfalls Fan des 1. F C  Köln, besucht 
seit 12 Jahren die Spiele der G eißböcke und ist seit neun Jahren im Besitz einer Dauerkarte. 
S ic  ist Gründungsmitglied des Fanclubs »Der Tag wird kom m en«, dort sitzt sie im Vorstand. 
»Den Fan-Club haben wir nach dem ersten Abstieg aus der ersten Liga gegründet«, berichtet 
Jennifer. »Ich war halt im m er mit Freunden und meiner Schwester bei den Spielen und 
wir haben so ein Jetzt erst recht-G efühl entwickelt, und das wollten wir mit dem Fan C lu b  
auch ausdrücken. Außerdem kann man als eingetragener Fan-Club auch die Auswärtsfahrten 
besser organisieren.«
Patrick ist 19 Jahre alt, Auszubildender als Bürokaufmann, und bezeichnet sich selber als 
einen »Ultra«. Sein Fußballherz gehört dem 1. F C  Köln. Seine Freunde und er bereiten 
sich oft W ochen auf den Anpfiff eines bestimmten M atches vor, sic m alen Plakate, entwerfen 
Zwcistockhaltcr oder üben neue Gesänge ein. Oftmals nehm en sic am  Spieltag dann ein 
Megaphon mit in ihren Block, um  die anderen Fans auf den neuen G esang cinzustimmen. 
E r geht seit er »denken kann« zu den Spielen seines Vereins, ist seit drei Jahren ein »Ultra« 
und hat seit »drei Jahren noch kein Spiel verpasst«. Seine persönliche Definition eines 
»Ultra« lässt keine Kompromisse zu: »F.in Kumpel hat mal gesagt, wir sind die Gralshüter der 
Fankultur! Und genau das trifft cs auch. Nicht nur hier in Köln.«
Seine Rolle als Fan gegenüber dem Verein bewertet Oliver so: »Fans sind zahlende Kund­
schaft, und somit haben die auch gewissen Einfluss. Schließlich  haben Fans auch schon 
Trainer abgesetzt.« Jennifer führt ein Beispiel aus ihrer eigenen Erfahrung an: »Es gibt ja oft 
genug Fan-Club- Versammlungen, wo die Fan-Clubs ansprcchen können, was ihnen nicht 
passt. Gerade was die Rollstuhlfahrer betrifft, hatten die Fan-Clubs schon großen Einfluss, 
da lag einiges im Argen in Köln, und die Situation für die vielen Rollstuhlfahrer hat sich 
crhcblich gebessert. Und meines Erachtens haben die Fan-Clubs da schon einiges bewegt.« 
Insgesamt ist sie der Meinung, dass den Fans in den letzten Jahren m ehr G ehör geschenkt 
wurde. Und Patrick glaubt, dass auch die Ultras ein gewisses Potenzial von M acht gegenüber 
den Vereinen haben: »Wir können schon mal nen Trainer wegbrüllcn. So  was sichstc doch 
jede Saison!«
Den Einfluss der Printmedien m acht Oliver von der jeweiligen Medicnlandschaft vor Ort 
abhängig: »Tja, es kommt darauf an, wo m an ist. In Köln wohl schon eher, der Express kann 
ja auch mal gut ’neu Trainer weg schreiben. In Bremen ist so was eher weniger möglich.« 
Patrick sieht das ähnlich: »D ie  können ja ein paar Sachen in die Welt setzen, und schon hat
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der Verein ein Problem. Haste ja damals heim Lienen gesehen! Gerade so Blätter wie der 
Express oder Bild  haben so was ganz gut drauf.«64
Als problematisch empfinden beide andere Einflussgrößen der Medien, gegen die die Fans 
machtlos sind: »D er Einfluss, den die haben, ist eher ein organisatorischer, die bestimmen 
halt jetzt die Anstoßzeiten, dafür zahlen die auch 'ne M enge G eld«, sagt Oliver. »Da kannste 
nix gegen m achen.« Auch Patrick betont das Problem mit den am Fernsehen orientierten 
Spielansctzungen: »Außerdem bestimmt das Fernsehen doch schon fast alles, guck mal die 
blöden Anstoßzeiten, wie letztes jah r in der Zweiten Liga. W ir haben doch bestimmt tau­
sendmal montags gespielt.65 Das ¡st doch Mist, wenn du montags in Fürth oder Karlsruhe 
oder so spielst. Da können die meisten ja gar nicht mit, die müssen ja dienstags arbeiten. Das 
Fernsehen hat die Vereine voll in der Hand! Und wir als Teil des Vereins müssen drunter 
leiden!«
Den Umbau der Stadien sieht Oliver nicht allzu kritisch. D er Wegfall von preiswerten 
Plätzen zu Gunsten von Logen sei kein T h em a , mit dem ersieh  beschäftige: »Tja, Logen, ist 
’ne neue Art, Geld einzunehm en. E in  Mittel, um Sponsoren zu finden. Also wenn Du jetzt 
jemanden empfängst von Siem ens oder so was und hast dann so 'ne Champagner-Loge, dann 
kommt das bei dem Typen besser an, als wenn der mit der Currywurst auf 'm  Oberrang sitzt.« 
Jennifer dagegen ist der Wegfall von preiswerten Plätzen durch den Umbau oder Neubau von 
Stadien ein Dorn im Auge: »Das geht auf jeden Fall zu Lasten der Fans. Man sicht ja, dass 
die Preise in den letzten Jahren stetig gestiegen sind. Eigentlich ist es ja so, dass der normale 
Fan im m er mehr ausgeschlossen wird, besonders die, die finanziell schlechter dran sind. Es 
geht im m er mehr dahin, dass die gut zahlende Kundschaft bevorzugt wird.« Patrick findet 
»das neue M ü n g ersd o rf^ sch o n  geil, wie in England, man ist ganz nah dran am Platz. Aber 
das G anze hat auch negative Seiten, es werden immer weniger Stehplätze, und die Sitzplätze 
sind erstens stimmungstötend und zweitens für die meisten zu teuer.«
Auch die Marketing- und Wcrbeveranslaltungen sieht Oliver weniger kritisch, er verfolgt 
diese Entwicklung eher mit Desinteresse. Über Phänom ene wie das Fan-TV'sagt er: »Fan-TV 
interessiert mich überhaupt nicht. Das ist ja nur blabla, aus dem Nähkästchen plaudert ja 
eh keiner, darf er auch nicht. Und von daher dieses Tohuwabohu, puh, ich muss mir nicht 
den Lottner anschauen, wie er ‘n en  Fallschirmsprung macht.67 Das interessiert mich nicht. 
Also, Fan-FV  find ich total langweilig.« Becker dagegen missbilligt ausdrücklich das Werbe- 
und Marketingprogramm rund um die Bundesligaspiele: »Ich denke schon, dass sich da was 
verändert hat, meines Erachtens zum Negativen, diese ganzen Sachen wie Fan-TV, diese 
Werbespielchen, diese seltsame Animation gefallen mir überhaupt nicht. Ich find cs besser, 
wenn die Fans selber für Stim m ung sorgen und die Gesänge von den Rängen kommen. Das 
ist besser als irgendein G edröhne aus den Lautsprechern. Auf dieses Aufpeitschen stehe ich 
nicht so. Dieses Anpcitschen ist wirklich extrem geworden, am meisten fällt mir das aller­
dings bei anderen Vereinen auf.« »Ultra« Patrick, zu dessen Fußballbegcistcrung die Sclbst- 
inszenierung in der Fankurve gehört, fühlt sich geradezu belästigt: »Das geht mir voll auf die 
Nerven, diese komischen Spiclclien in der Halbzeit und diese Dauer-Dröhnungs-Musik. Die 
müssen das m achen, klar, die brauchen die Kohle, aber ich will lieber selber für Stimmung
6*1 Fwald L icn cn , Fußballtrainer, wurde im  Januar 2002 beim  1. F C  Köln entlassen.
65 Das Spilzcnspicl der Zw eiten Fußballbundesliga findet M ontagabends statt. D ies ist ausschließlich dem 
Interesse des D eutschen Spoitfernschcns (D S F )  geschuldet, dass die »M ontagsspiclc« live überträgt.
6 6  Das heutige »R h cinE n crg ic«-Stad ion  in Köln hieß vor seinem  Um bau »M ttngersdorfcr Stadion«. Es ist 
kein Z ufall, dass der traditionelle  Fan Patrick das Stadion weiterhin so bezeichnet.
67  Dirk Lottner, 1998 bis 2004  Profifußballer beim  I. F C  Köln.
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sorgen. Mit dem Werbemist geht die Fankultur den Bach runter. G uck mal, die in Lever­
kusen bekommen sogar 'ne Anleitung, wann sic was hochhaltcn sollen oder wann sie was 
singen sollen. D ie  nennen das »Arbeitskreis Stimmung«. Total irre, wie ferngesteuert! Und 
wenn die alle brav initgcmacht haben, bekomm en die wahrscheinlich noch ‘n paai Schals 
geschenkt.«
Oliver ist davon überzeugt, dass sich in den letzten Jahren die Fanstruktur auf den Rängen 
verändert hat, er sieht beispielsweise wesentlich mehr Frauen in den Stadien. »Und cs ist 
auch ein wenig hoffähig geworden, m an sicht auch viele, die gut angezogen sind und sich 
*nen Schal um den Hals gcwickcit haben. Es ist nicht mehr nur das bierselige Volk, wie 
früher. Aber der Anteil au den Bierseligen ist immer gleich geblieben.«
»Wenn die normalen [Fans] weg sind, dann leidet die Stimm ung schon sehr im Stadion«, 
meint Jennifer. »Das würden auch die Spieler au f dem Platz merken. Fans können ja schließ­
lich auch zum zwölften M ann einer Mannschaft werden.68 Auch das Fernsehen hätte dann 
wohl Probleme, ohne die Fans kommt ja auch da nix rüber, die leben ja auch von der Atmo­
sphäre im Stadion.« Auch Oliver glaubt, dass die normalen Fans weiterhin das Rückgrat für 
einen Verein bilden; »Fans sind im m er wichtig, sind halt zahlende Kundschaft. W enn du die 
vergraulst, dann verkauft der C lu b  auch weniger Schals und Trikots und so was.«
Oliver hat zwar die Veränderungen in und um die Stadien registriert, sieht aber im G egen­
satz zu Jennifer keine Gefahr für die »Fankultur« und die traditionellen  Fans. Beide betrach­
ten den traditionellen  Fan als »Rückgrat« des Vereins -  Oliver allerdings nur aus kommer­
zieller Sicht. Auch Patrick sieht ein großes Bedrohungspotenzial durch das Fernsehen für die 
Fankultur. Als »Ultra« fühlt er sich von den Vereinen eher gelitten als gemocht: »Irgendwie 
sind wir doch das dritte Rad am Wagen. Besonders bei Auswärtsfahrten gibt cs viel zu wenige 
Stehplätze, man wird ständig von Ordnern angcmacht, weil der Stock der Fahne zu lang wäre 
oder so ein Scheiß! D ie  küm m ern sich lieber um  die VIPs als um uns. Irgendwie nehm en die 
uns dann erst, wenn es irgendwo Stunk gibt, dann sind wir die bösen, aber ansonsten sollen 
wir die Karten kaufen und den M und halten«.
D ennoch ist auch er der Meinung, dass ohne die »wahren Supporter« das Spektakel im 
Stadion weniger reizvoll wäre: »Na ja, ohne uns wäre doch nix los, irgendwie ist ein Stadion 
ohne Fangesange so was wie ein Begräbnis. Die M annschaft braucht uns, und ich glaube 
auch, dass die feinen Leute uns irgendwie brauchen. Die wollen halt auch neben dem Spiel 
die Spinner in den Kurven guckcn.«
Patrick hat festgcstellt, dass im m er mehr »normale« Leute und »VIPs« in die Stadien 
strömen. »Klar, da gibt cs heute viel mehr Schlipsträgcr und so Leute. Die sitzen dann da 
rum und klatschcn mal zwischendurch. Das sind immer m ehr geworden, aber das sind doch 
keine Fans! Die mögen zwar Ahnung vom Fußball haben aber, die hängen garantiert nicht 
so am C lub wie wir. W enn der F C  verloren hat, dann gehen die in den V IP-Bcrcich , trinken 
drei Kölsch und können wieder lachen. Das ist doch null Identifikation mit dem Verein. 
So was wäre bei uns unm öglich, ich kann nach 'ner Niederlage fast eine W oche lang nicht 
fröhlich sein. Das ist Fansein!«
D em  Bild, das »Ultra« Patrick als »Schlipsträger« vor Augen hat, entspricht Herr König. Er 
ist 54 Jahre alt, Vertriebsleiter eines Automobilkonzerns und M ieter einer Loge in der AOL- 
Arena in Hamburg. Als Vertricbslcitcr sah er mit dem Bau der neuen Arena die Möglichkeit,
68  Finige Vereine vergeben deshalb die Trikotnum m er 12 nicht an Spieler, sondern behalten diese N um m er 
symbolisch den Fans vor. Bei Borussia M önchengladbach wurde bspw. im Vorprogramm eines Bundes- 
ligaspicls den Fans vom innehabend en Profi Joris van I lout die N um m er 12 gccchenkt, da sic als zwölftel 
M ann eine e igene N um m er haben sollten
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seiner FußbaIIbegeisternng zu frönen und gleichzeitig seinen Kunden etwas zu bieten.60 Es 
werden nur verdiente, nlso umsatzstarke Kunden eingeladen. »D ie Kunden müssen einen 
bestimmten Umsatz m achen, dann bekomm en die eine Einladung. Das hat richtig gefruch­
tet, einige Kandidaten haben bestellt wie die Weltmeister, nur um dabei zu sein.«
»Der Ablauf bei den Heimspielen ist im m er der gleiche«, erklärt Herr König. »Ich treffe 
immer eine Stunde vor Spielbeginn in der Loge ein, und nach und nach kommen dann 
auch die Gäste. Die Kunden werden mit einem  Getränk begrüßt, zu gegebener Zeit wird das 
Buffet bercitgestelll und man unterhält sich über dies und das. D er  Servicc und die Qualität 
des Essens sind wirklich gut. Sobald das Spiel angepfiffen wird, begeben sich die meisten 
Gäste auf die reservierten Plätze vor der Loge. Im m er wieder kommt der eine oder andere in 
die Loge und besorgt sich ein Getränk oder ein Häppchen zu essen. Einige Gäste verlassen 
die Loge aber erst gar nicht, sondern schauen sich das Spiel auf den Fernsehern an. Nach 
dem Spiel gehen dann die meisten zur Pressekonferenz, und anschließend trifit man sich 
im großen VIP-Bereich mit anderen Logengästen, Funktionären und Spielern. Im Grunde 
genom m en ist das schon eine runde Sach e, und die Leute sind begeistert von dem Event im 
Stadion.«
Auch 1 lerrn König ist die Z u nah m e der Eußballberichterstattung nicht verborgen geblie­
ben. »ja, ja, das ist in den letzten Jahren ganz schön viel geworden. Aber ehrlich gesagt, finde 
ich das gar nicht schlim m . Ich amüsiere mich prächtig über den Boulevard, wenn ich das 
lese, kann man prima abschalten. Auch sonst, im Fernsehen kommt ja auch immer mehr, 
da schaue ich dann häufig mal rein, beispielsweise montags die Zweite Liga im D SF. Die 
anderen Fans sehen das wohl ähnlich , sonst würde ja keiner die Programme einschalten.«
Herr König glaubt schon, dass die Vereine heute viel mehr Medienarbeit leisten als das 
früher der Fall war. »D ie müssen sich doch so gut wie möglich darstellen, die Pressearbeit 
wird bestimmt einen viel höheren Stellenwert haben als früher. D ie  müssen ja nicht nur den 
Verein darstellen, sondern mit dem Verein auch alle Sponsoren, etc.! Das ist gar nicht so ein­
fach, ich kann mir vorstcllen, dass die eine M enge Arbeit investieren, um bei den Medien gut 
da zu stehen und somit auch die Bedürfnisse der C eld gcb cr befriedigen.«
E r ist ebenfalls der Meinung, dass der Druck auf die Vereine durch die Medien gestiegen ist. 
»W ie ich ja schon sagte, die Vereine sind gezwungen, eine gute Presse zu haben, die müssen 
im Besonderen ihre Sponsoren pflegen, und mit einer miesen Botschaft ist das schlichtwcg 
unmöglich. Aber auch in allen anderen Bereichen haben es die Vereine schwerer, schauen 
Sie mal, so ein Trainer ist doch oft ein armer Hund. D er bemüht sich, und trotzdem kann 
die Presse ihm böse mitspielen. Das Präsidium kann sich das eine gewisse Zeit anschauen, 
ist aber irgendwann gezwungen, den Mann zu feuern. So ist das heute! D er Mediendruck ist 
schon enorm, es wird ja jeder Schritt beobachtet.«
Auch I lerr König sieht einen Zusam m enhang zwischen der neuen Fernsehherichterstat- 
tung und dem Boom der Bundesliga seit Anfang der 1990er Jahre. »Ich bin davon überzeugt, 
dass die Art und Weise, wie das bei Satl präsentiert wurde, Einfluss auf die Leute hatte. 
M eine Frau ist das beste Beispiel, die hat sich nie für Fußball interessiert, dann kam ran und 
cs gab I lintergrundberichte über Spieler, irgendwie wurde das alles privater, und meine Frau 
hat dann regelmäßig mit mir geguckt. I leute geht sic oft mit ins Stadion, ihr gefällt das mitt­
lerweile. Und das, obwohl sie immer noch keine Ahnung von den Regeln hat. Aber ich muss 
sagen, dass das auch mit dem Komfort der neuen AOL-Arena zu tun hat. M eine Frau wäre 
nie mit ins kalte Volksparkstadion gegangen.«
6 9  liie r  wird d eu tlich , dass traditionelle  und n eu e  Fans auch  h insichtlich  ihrer friißballzentriertheit nur 
bedingt auseinander zuhalten sind, denn wer wollte H errn König absprechcn, fußballbegeistert zu sein?
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Insbesondere das Verhalten der Ehefrau von Herrn König ist ein Beleg für das Zusam­
menspiel von medialer Aufbereitung des Fußhalls als Appetitmacher für neue Fans. Diese 
Entwicklung hat aber nach den Aussagen von I lerrn König keine Relevanz für die Fans. 
Doch auch Herr König selbst begrüßt die weit über das G eschehen  auf dem Rasen hinaus­
gehende Berichterstattung als Entertainm ent. Mit den Bedürfnissen der Fans kann er nicht 
viel anfangen: »Also, zu dem , was der Verein mit den Fans m acht, kann ich nicht viel sagen. 
Ich habe mal gehört, dass die Sozialarbeiter oder so was haben, die sich um  die Schläger 
kümmern sollen. Aber eigentlich sollte das doch die Polizei m achen. Aber ich glaube, die 
Vereine kümmern sich schon um die, die sind ja schließlich auch jedes zweite W ochcnendc 
im Stadion, also müssen das doch zufriedene Kunden sein, oder?«
Die Marketingkonzepte in den neuen Arenen der ßundesliga sind für Herrn König abso­
lut notwendig: »O hne die Logen, die Betreuung dort und ohne die Rcpräscntationsmöglich- 
keiten würde den Vereinen viel G eld fehlen, im Besonderen jetzt, da cs vom Fernsehen 
immer weniger gibt. Also ohne die neuen Angebote wäre ich nicht bereit, so viel Geld zu 
investieren, denn ich bin Geschäftsm ann, ich muss m einen Gästen etwas bieten und gehe 
aufgrund der gebotenen Qualität auch von einem  return o f  invest aus. Sehen Sie, meine 
Kunden haben eine ganze M enge Umsatz m ehr gem acht, um  cingcladen zu werden und 
deshalb muss ich denen was bieten, ich kann nicht mit denen au irgendeinen Wagen gehen 
und ein Fischbrötchen kaufen, das geht nicht. Auch die anderen Formen des Marketings 
in den Stadien sind notwendig, schauen Sie mal, die Produkte gleichen sich immer mehr, 
und wenn ich etwas anzubieten habe und will das an den M ann bringen, dann muss ich das 
Produkt irgendwie emotional aufladen, so kann es sich von der Konkurrenz absetzen. Der 
Fußball ist doch ein optimales Feld, dort gibt es die Em otionen frei Haus, die brauche ich gar 
nicht mehr erzeugen, ich muss nur das Produkt mit dem Fußball in Verbindung bringen. Zu 
den Emotionen im Stadion habe ich dann auch noch eine mediale Präsenz ohnegleichen, 
sehen Sie, es geht gar nicht so sehr um die Leute im Stadion, cs geht doch um die, die im 
Sessel sitzen und das Spektakel im Fernsehen schauen. Dort erreicht man eine viel größere 
Ziclgruppe.«
Herr König hat die Konzepte und Strategien der Vereine und der sie umgebenden 
Geschäftsinteressen voll verinnerlicht. Interessanterweise spricht Herr König nur von poten­
ziellen Schlägern oder von Kunden. Des Weiteren spricht er den Fernsehzuschauern eine 
wesentliche gewichtigere Rolle zu als den Zuschauern in den Stadien, dies begründet er 
mit der Werbekraft des Fernsehens. Es scheint, als sei der traditionelle Fan hier nur noch als 
Staffage und Lieferant von »Em otionen frei haus«.
»Weil Ihr ein Wirtschaftsfaktor seid ...«
»Fans sind keine Zuschauer«, lautete die T h ese  N um m er eins. Im Som m er 2005 m achte das 
»Magazin für Fußball-Kultur« 1 ¡Freunde den Unmut der Fans über die Entwicklung im Pro­
fifußball zum Titelthem a: »Holt E uch  das Spiel zurück!« titelte 11 Freunde und analysierte 
in »zehn Forderungen aus der Kurve« gleich zu Anfang die angesprochene Differenzierung 
zwischen »Fans« und »Zuschaucrn«: »Zuschauer kommen ins Stadion, um sich unterhalten 
zu lassen. Im Fußballstadion, Musical, Theater. Zuschauer motzen, wenn einer vor ihnen 
beim Tor aufspringt und die Sicht versperr!, sie klatschen fleißig, wenn der Stadionsprecher 
das Z cichcn  gibt und halten eine zweimal kreiselnde La O la beim Stand von 1:1 für den 
Gipfel der Ekstase. Fans hingegen gehen nicht ins Stadion, um unterhalten zu werden. Son­
dern, weil sie singen und brüllen, weil sic Akteure sind, im besten Fall sogar der 12. M ann, 
der mithilft, das Spiel umzubiegen. S ie  haben etwas zu geben, näm lich ihre Leidenschaft
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und ihre Begeisterung für den Verein. Sie brauchen keine Fan-Sparcard, eine zehnprozentige 
Vergünstigung beim I lauptsponsor. sic kommen auch ins Stadion, wenn es Bindfäden regnet, 
am nächsten Morgen um  fünf Uhr die M orgenschicht ansteht und überhaupt nur ein belang­
loses Drittligaspicl auf dem Programm steht. Die einzige Gegenleistung, die sie fordern, ist 
Respekt.«70
Abgesehen davon, dass hier auch die »Konsumorientierung« von Zuschauern angepran- 
gert wird, kumuliert in den »Forderungen aus der Kurve«, die 11 Freunde aufstellte, der ganze 
Konflikt. In den weiteren Forderungen prangern die Autoren die Umbenennung der Stadien 
(»Verhökert eure Tradition nicht«),71 die »Kontrollwut« im Dienste der Sicherheitsvorkchmn- 
gen, die »Rcgclungswut« in den Kurven und die Verdrängung der Fans in »ßonsaiblöckc in 
der licke« des Stadions an.72 Auch alle anderen von den oben zitierten Fans angesprochenen 
Probleme greift das »Magazin für Fußball-Kultur« in seinem Forderungskatalog auf.
Sind sic nur noch geduldet? Warten die Verantwortlichen nur darauf, sie durch gut zahlende 
Kunden zu ersetzen? Die Audi AG sponsert sowohl den F C  Bayern als auch Real Madrid mit 
einem Fuhrpark. Der ehem alige Vorstandsvorsitzende Martin Winterkorn äußerte sich wie 
folgt über das Engagement seines Unternehmens: »Und generell ist der Fußball heute ein 
exzellentes Medium. Fußball ist salonfähig geworden. In den neuen Stadien ist das Ganze 
ja kein Fußball mehr wie vor 20 Jahren, im Regen stehend, mit Rabauken. Fußball ist ein 
Event, wird zum Familienausflug und hat in seinem sozialen Stellenwert gewonnen.«7' Es ist 
offensichtlich, dass die traditionellen, ausschließlich fußballorientierten Fans nicht zur Ziel- 
gruppc des Automobilkonzerns gehören.
Der ehemalige Präsident Munke des H SV  äußerte sich noch drastischer was er vom fuß- 
ballzentrierten Publikum hält. In einer vom Hamburger Fanprojekt organisierten Gesprächs­
runde sagte er einst zu den teilnehmenden Fans: »Was Sic  da denken, interessiert uns nicht, 
mich interessiert nur verkaufen, dass der Verein Geld kriegt. ( . . . )  Ich bin nicht hier wegen 
Ihnen, ( . . . )  Interessiert mich nicht, Euer Ding. Es interessiert m ich Null. Ich sitze hier, weil 
Ihr ein Wirtschaftsfaktor seid. ( . . . )  Es geht um Kohle im Fußball . . .« '*  Und Michael Meier, 
inzwischen Manager beim 1. F C  Köln, erklärte vor seinem Abtritt bei einer finanziell fast 
ruinierten Borussia Dortmund: »Über die Interessen wclchcr Fußballfans wollen wir diskutie­
ren? Pro Spieltag gehen rund 250 .000  in die Stadien, und wie viele sitzen vordem  Fernseher? 
( . . . )  Die italienischen C lubchefs würden sagen: Wer bezahlt euch eigentlich die hundert­
tausend im Stadion oder die M illionen vor der Glotze?« ^
Die Fans besuchen weiterhin die Stadien der Bundcsliga und feuern ihre Teams an. S ic  
leisten damit ihren Beitrag zur großen Fußballshow  und sind somit ein Teil des Produkts Fuß­
ball. Gleichzeitig fühlen sie sich an den Rand gedrängt, sind, im Sinne des Kölner »Ultra«- 
Fans Patrick nur noch »die Spinner in den Kurven«. Längst haben sich Initiativen gebildet, 
um sich gegen die Entwicklung zu wehren. Bereits im 2001 forderte unter dem Motto »Kein 
Kick ohne Fans!« eine gleichnamige Initiative:76
70  »Moll Fu eh  das Sp iel zurück. Z eh n  Forderungen aus der Kurve«, in: 11 Freunde, M agazin für Fußball- 
Kultur, juni/|uli 2 0 0 5 , S . 3 - f -38, hier S . 36.
71 Ebd.
72  E bd ., S . 37.
73  M artin W interkorn, zil. im Kicker Sporlm agazin, 9 0  (2003).
74  Z it. nach M ichael I.öffelholz: Z u r Rolle der Fan-Projcktc in den M odcrnisicrungsprozcssen, unveröffent­
lichtes M anuskript, H am burg 1990, S . 3.
75 Zit. nach Jüig Kraincr/l’h ilo  T liie lk c : SP IE G E L -Strcitgcsp räch : »Sin d  wir Ihnen so unwichtig?« URL: 
< www.spicgcl.dc/sport/f»issball/0,1518 ,1 2 5 9 H ,0 0 .h tm l< c U n d e r lin e C o lo n »  (2 2 .8 .2 0 0 6 ).
7 6  D iese G ruppe isl inzw ischen in der Initiative »PR O Fans -  O l IN F  U N S KEIN  K ICK !« aufgegangen.
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n eine fanfreundliche Ansetzung der Spieltermine, 
a ausreichend Stehplätze für Heim- und Gästefans in allen Stadien,
h Meinungsfreiheit und Freiräume zur kreativen Entfaltung der Fans im Stadion (Choreo­
grafien, Spruchbänder, Schwenkfahnen, Plätze für Zaunfahnen, keine Unterhaltungs­
show, die jegliche Fangesänge übertönt.
Diese Forderungen waren dabei nicht neu. Bereits seit 1993 set/.t sich das Bündnis Aktiver 
Fußballfans (B A F F ) für den »Erhalt der historisch gewachsenen Fankultur als Stadion-Live- 
Ercignis mit hohem  Untcrhaltungs- und sozialem Intcgrationswcrt (ein). Dazu gehört der 
Kampf gegen Rassismus und Diskriminierung, gegen die übertriebene Kommerzialisierung 
des Fußballs mit all ihren negativen Auswirkungen (Versitzplatzung, TV-Allmacht, Termin- 
willkür, Preiserhöhungen, ungcrechtc Ticketvergabe, Showprogramme usw.) und gegen die 
zunehmende Repression von Seiten der Polizei und der Ordnungskräfte.«77
Doch auf der anderen Seite stehen handfeste und einflussreiche ökonomische Interessen. 
D er Sportsoziologe G ünther G ebauer erklärt, der Fußball sei »im Rang der Kulturgüter vom 
letzten Platz im m er weiter nach oben gekommen und wird inzwischen hoch angesehen und 
sehr ernst genom m en -  auch und gerade ökonomisch. Fußball ist für die Wirtschaft interes­
sant, nicht nur für den werbetreibenden Teil, sondern auch für die großen Konzerne der 
Welt. Das Kapital lässt sich im Fußball vervielfachen. Das ist in kaum einem anderen W irt­
schaftszweig noch m öglich.«78 Die W erbcm acher wollen ihre Produkte über das Transport­
mittel Fußball im Fernsehen präsentieren, die TV -Scnder wollen die Gelder für die gezahl­
ten Rechte refinanzieren und die Folge davon ist, das die Spieltage zerklüftet werden und 
die Spieltermine erst wenige W ochen vor dem Anpfiff bekannt gegeben werden. Teile der 
»traditionellen« Fans wehren sich mit Faninitiativen wie »P R O  15:30«, die ihren ursprüng­
lichen Namen aus der traditionellen samstäglichen Bundesliga-Anstoßzeit abgeleitet hatte: 
Samstagnachmittag, halb vier. Auch wenn sich die Initiative inzwischen in PRO Fans um be­
nannt hat, so m acht sie sich vor allem in Sachen Anstoßzeiten stark und fordert: 
d Festlegung aller Spieltage mit genauen Anstoßzeiten zu Beginn jeder Halbserie und not­
wendige Änderungen später, aber mindestens vier W ochen vor dem »Kick off«, 
n Bei Spielen, die nicht an Samstagen stattfinden, sollte die Entfernung zwischen den Spiel- 
orten nicht mehr als 300 km betragen. 
h Die Abschaffung des Montags-Livespiels in der 2. Liga. Samstagsspiele auch in der 2. 
Liga.
n Spiele an W ochentagen nicht vor 20 .00  Uhr.
a Abschaffung von Stadionverboten auf Verdacht -  im Zweifel fiir den Angeklagten.
■ Ausreichend Stehplätze für Mcim-Gästefans.79
Manager M ichael M eier kann solchen Forderungen nichts abgewinnen, weil die Zuschau- 
crzahlen für ihn sprechen: »Das Argument, das Fernsehen würde die Leute aus den Stadien 
vertreiben, zieht auch nicht: Es gab doch früher, ohne die vielen Übertragungen und mit 
der verbindlichen Anstoßzeit von 15:30 Uhr, nicht m ehr Stadionbesucher. Es ist eben genau 
umgekehrt: Heute sind die Stadien voller. C ucken  Sie  sich im Vergleich dazu doch die secli-
7 7  Bündnis aktiver Fußballfans (B A F F ) (2 0 0 5 ): »Mistory von B A FF «, <ww\v.aktive-fans. 
dc/01a9d793eb001ce0d/m dex.htm l> (2 2 .8 .2 0 0 6 ).
78  Zitiert nach C lem en s G crlach : Spiegel online Interview mit G u n ter G ebauer: »Fußball als voll kapita­
listisches System «, < www.spicgcl.de/sport/fussball/0,l 5 1 8 ,1 3 3 8 6 6 ,00 .h tm l>  (2 2 .8 .2 0 0 6 ).
7 9  PROFans -  O l INF. U N S KF.IN K IC K ! (o .j.) :  »8-Punktc Plan und Forderungen«, < www.prol550.de/ 
index.php?pagc-forderungcn> . (2 2 .8 .2 0 0 6 ) .
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zigcr, siebziger oder achtziger Jahre an .«80 Fanvertreter gehen davon ans, dass das M ehr an 
Zuschauern sich aus eben jenen neuen Fans rekrutiert. Die geschäftlichen Interessen sind 
somit befriedigt. Die Forderungen der Fans gelten als zu vernachlässigende Größe.
Am Ende bleibt das Spiel
Die traditionellen  Fans sind bislang nicht verdrängt worden und es sicht nicht so aus, als 
würden sie verdrängt. Die traditionellen  Fans werden gebraucht, gerade auch im Sinne der 
»Evcntisierung« des Fußballs. S ic  spielen mit ihren Gesängen und ihrer Farbenpracht einen 
wichtigen Part, um ein Spiel zu einem  »Event« zu m achen. Ein Stadion ohne Emotionen 
passt nicht in das Bild von den neuen  Zuschauern, der Fernschguckcr und auch nicht in das 
Bild der Werbestrategen, die die Stim m ung benötigen, um ihre Produkte emotional aufladen 
zu können und eine bessere Marktpositionierung zu erreichen -  siehe Herr König!
Von dci soziologisch konstatierten »Auflösung der Klassengesellschaft« blieb der Pro- 
letariersport Fußball nicht verschont. D ie  übertragenden Privatsender versuchten, den Pro- 
letariersport seit Ende der 1980er Jahre zu trivialisieren, und begannen, ihn gegenüber per­
sonalisierten Show clcm entcn und wcrbeträchtigem Erlebnisfernsehen zur Nebensache zu 
m achen. Trotz allem kann auf die traditionellen Fans nicht verzichtet werden, da sie noch 
im m er für Stim m ung und Em otionen im Stadion entscheidend sind: Die Fankurvc wird 
gebraucht, gerade um die Ercigniskultur zu befördern. Nick Hornby hat das in »Fever Pitch« 
schon vor einigen Jahren beschrieben: Die Tribünen- und Logcnbesuchcr zahlen ihren Ein­
tritt nicht nur, um den Fußballern zuzusehen. Sie wollen den Fans auf den billigen Plätzen 
dabei Zusehen, wie sie den Fußballern Zusehen -  wie sie die Fußballer anbrüllen und sich an 
ihnen abarbeiten. Auch eine Übertragung im Fernsehen wäre nichts ohne die harte Arbeit in 
den Kurven. Und die wird nach wie vor von den traditionellen  Fans geleistet.
Natürlich gibt cs die Sorgen der Fans, in den neuen Stadien die steigenden Eintrittspreise 
nicht mehr bezahlen zu können. Intcrviewpartncr Patrick ist sich zwar seiner Rolle als Fan 
bewusst, mitunter fühlt er sich aber ausgegrenzt und befürchtet eine Verdrängung. Doch 
die Fans protestieren gegen ihre Gängelung haben mit ihrem Protest möglicherweise auch 
zeitweise Erfolg. So ist der Samstagnachmittag, 15:30 Uhr, immer noch der zentrale Bun­
des! igaspieltag. Auch die totale Versitzplatzung ist gestoppt worden -  zumindest auf Ebene 
nationaler Wettbewerbe.
Und tatsächlich hat auch einer der profiliertesten Fußballfunktionäre, Karl-Heinz Rum­
menigge. Vizc-Präsidcnt des F C  Bayern M ü n chen , auch aus -  so paradox cs klingen mag
-  ökonomischer S icht im Jahr 2001 Bedenken gegen die jüngere Kommerzialisierung des 
Fußballs geäußert:81 »W ir müssen das Rad zurückdrehen ( . . . )  W ir alle, von den Spielern 
angefangeii, über die Klubs bis zu den Verbänden, w ir alle haben in den letzten Jahren zu 
sehr ans Geld gedacht ( . . . )  W ir produzieren zu viel Fußball. D ie  Ware wird überstrapaziert.
8 0  Zitiert nach Jörg Kram er, Thilo T h ic lk e  (2 0 0 1 ): SP IE G E L -Strcitgesp räch : »Sind wir Ihnen so unw ich­
tig?«, < www.spiegel.de/sport/fussball/0,l 5 1 8 ,1 2 5 9 1 4 ,0 0 . htm l>  (2 2 .8 .2 0 0 6 ) .
81 In der Saison 1999/2000 fanden in der Regel jeweils zwei Erstligaspicle freitags und sonntags statt. In 
der darauf folgenden Saison gab cs am Freitag nur noch ein Sp iel, in den Spielzeiten 2001/2002 bis 
2005/2006 war der Freitag kein regelm äßiger Spieltag Ausnahm en bestätigten die Regel (z. B. die sog. 
»Saisoncröffnungsspiclc« am Freitag, die frei em pfangbar live übertragen wurden). M it dem Beginn der 
Saison 2006/2007 findet wieder ein ErstÜgaspiel pro Spieltag am  Freitag statt.
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( . . . )  W ir müssen darüber nachdenken, ob die Spiele am Freitag und auch das Topspicl am 
Samstagabend wirklich Sinn  m achen.«82
Nicht zu viel ans G eld denken, damit die Ware nicht kaputt gemacht wird: Vielleicht ist 
das die Selbsthcilungskraft des Fußballs. D en n  das Fußballspiel ist ökonomisch interessant, 
weil es fasziniert, und nicht faszinierend, weil es ökonomisch interessant ist. Und so muss es 
bleiben. Dann können alle davon profitieren.
8 2  U Ö R ZU -Interview  mit Karl-Heinz Kum m enigge: »W ir haben a lle  ¿u sehr ans G eld  gedacht« <www. 
axelspringer.de/inhaltc/pressesc/inhalte/pressc/zcitschriftcn/5'42.htinl> ( 2 2 .S. 2006).
